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Analýza efektivity mailingových kampaní a návrh řešení 

pro její zvýšení 

 

 

 

Abstrakt 

 

Tato bakalářská práce se věnuje analýze efektivnosti mailingové kampaně 

společnosti Mironet.cz a.s. a návrhům na její zvýšení. 

Teoretická část je zaměřena na marketing, přímý marketing a emailing jako nástroj 

přímého marketingu. Je podrobně popsáno, jak by měl e-mail vypadat, jak získat databázi 

zákazníků a jaké ukazatele je vhodné měřit. 

V praktické části je představena firma Mironet.cz a je ukázána její současná podoba 

e-mailů. Na základě spolupráce byl vytvořen nový vzhled e-mailů, který by měl zefektivnit 

sledované ukazatele, hlavně míru prokliku. Ukazatele jsou poté porovnány s hodnotami 

dřívějších e-mailů se stejnou nabídkou. Výsledky jsou zaneseny v grafech a na jejich 

vyhodnocení jsou navržena doporučení na změny ve vzhledu e-mailů, které by mohly zvýšit 

jejich efektivnost. 

 

Klíčová slova: E-shop, internet, mailingová kampaň, marketing, on-line marketing 
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Analysis of the effectiveness of mailing campaigns and 

design of solutions to increase it 

 

Abstract 

 

This bachelor's thesis is devoted to the analysis of the effectiveness of the mailing 

campaign of Mironet.cz a.s. and proposals for its increase. 

The theoretical part is focused on marketing, direct marketing and emailing as a 

direct marketing tool. It is described in detail how the e-mail should look like, how to get a 

customer database and what indicators should be measured. 

In the practical part, the company Mironet.cz is introduced and its current form of e-

mails is shown. Furthermore, a new look of e-mails was created after the collaboration, 

which should make the monitored indicators, especially the click-through rate, more 

efficient. The metrics are then compared to values from earlier emails with the same offer. 

The results are presented in graphs and based on them, recommendations are made for 

changes in the appearance of e-mails that could increase their effectiveness. 

 

Keywords: E-shop, internet, mailing campaign, marketing, on-line marketing  
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1 Úvod 

Žijeme v době, kde téměř každý používá moderní technologie a internet, ať už 

pracovně, nebo pro zábavu. Právě toho si jsou vědomy obchodní společnosti, které se to 

snaží využít pro zvýšení svých tržeb a oslovení zákazníků, což nebylo nikdy jednodušší. 

Jakmile otevřeme internetový prohlížeč, objeví se reklamní nabídky, které jsou často 

personalizované právě pro nás, podle naší poslední aktivity na internetu. Jinak to není ani 

s mailingovými kampaněmi, ve kterých nám obchodníci nabízejí své produkty nebo služby 

a snaží se nás přimět k nákupu. Správný e-mail marketing poskytuje nejvyšší návratnost 

investic ze všech marketingových kanálů, a navíc je nízkonákladový, takže ho může 

používat jak malá firma, tak velká společnost. 

 Cílem bakalářské práce je analyzovat současné a minulé e-mailingové kampaně 

z pohledu jejich efektivity a na základě zjištěných dat navrhnout, jak by se dala zvýšit 

efektivita budoucích mailingových kampaní. 

V teoretické části jsou pomocí literární rešerše definovány jednotlivé složky 

marketingového mixu, nástroje přímého marketingu, především e-mailing a databází 

kontaktů a jejich sběru. Dále jsou zde podrobněji zkoumána e-mailingová kampaň jako 

celek, testování pomocí A/B testování a ukazatele úspěchu e-mailingové kampaně. 

Praktická část práce se věnuje analýze dat ze současných a minulých mailingových 

kampaní firmy Mironet.cz s cílem vyhodnotit jejich efektivitu a upozornit na případné 

nedostatky. 
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2 Cíl práce a metodika 

2.1 Cíl práce 

Cílem bakalářské práce je analyzovat současné a minulé e-mailingové kampaně 

z pohledu jejich efektivity a na základě zjištěných dat navrhnout, jak by se dala zvýšit 

efektivita budoucích mailingových kampaní. 

2.2 Metodika 

Bakalářská práce obsahuje dvě části – teoretickou část a praktickou část. Teoretická část 

byla vypracována pomocí studia odborné literatury a internetových zdrojů, které byly 

zaměřeny na marketing a problematiku mailingu. Nejprve je v práci představen marketing 

jako celek, poté je vysvětlený přímý marketing, a nakonec je podrobně popsán e-mail jako 

nástroj přímého marketingu.  

Díky znalostem z prostudování odborné literatury v literární rešerši mohl být sestaven 

ve spolupráci se zaměstnanci Mironet.cz nový vzhled e-mailů, který byl poté rozeslán 

v obvyklých dnech na otestování. Nejdříve byl zhodnocen vzhled současných e-mailů, poté 

byla diskuse, jaké změny je možné provézt a které ukazatele se budou sledovat. Po návrhu 

a schválení změn byla připravena nová podoba e-mailů. Hodnoty měřených ukazatelů, míra 

otevření a míra prokliku, byly porovnány s hodnotami e-mailů, které byly odeslány dříve 

v původním vzhledu. Hodnoty ukazatelů byly poskytnuty již jako výsledky, takže nebylo 

potřeba nic dopočítávat. Nově navržené e-maily byly rozesílány v lednu 2023 a porovnávány 

byly s e-maily, které byly rozeslány v říjnu a listopadu 2022. Vyhodnocení výsledků bylo 

graficky znázorněno a slovně okomentováno.  
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3 Teoretická část práce 

3.1 Marketing 

Definic marketingu je mnoho, jedna z definic uvádí, že marketing se zabývá 

identifikací a uspokojováním lidských a společenských potřeb ziskově (Kotler et al., 2013, 

s. 35). Další definice říká, že „marketing má svůj původ ve skutečnosti, že lidé jsou sumou 

potřeb a přání. Potřeby a přání vytvářejí v lidech pocity nespokojenosti, které ústí ve snahu 

řešit problém získáním toho, co tyto potřeby a přání uspokojí (Přikrylová, Jahodová, 2010, 

s. 16). Obě tyto definice přikládají zákazníkovi v marketingu velký význam, protože to je 

právě zákazník, kterého marketing oslovuje a on se na jeho základě rozhoduje, kde svou 

potřebu uspokojí. K vytváření vztahu se zákazníky a plnění svých marketingový programů 

firmy využívají prvků marketingového mixu. Autorky Přikrylová, Jahodová (2010, s. 16) 

uvádí, že základní model marketingového mixu se také známý pod zkratkou 4P: 

 

• Product = výrobek, služba; 

• Price = cena; 

• Place = místo, distribuce; 

• Promotion = podpora. 

 

Kotler (2013, s. 55) uvádí, že vzhledem k šířce, komplexitě a bohatosti marketingu, 

zdůrazněným holistickým pojetím marketingu, tato 4P nepostihují celý příběh. Pokud se je 

pokusíme aktualizovat tak, aby odrážela holistické pojetí marketingu, dojdeme 

k reprezentativnějšímu souboru objímající marketingovou realitu dneška: lidé (people), 

procesy (process), programy (programs) a výkon (performance).   

Lidé reprezentují interní marketing a skutečnost, že zaměstnanci jsou pro úspěch 

marketingu nepostradatelní. Marketing může být jen tak dobrý jako lidé uvnitř organizace. 

Odráží také fakt, že marketéři musí vnímat zákazníka jako lidi, aby dokázali porozumět 

jejich životu ve větší šíři. Procesy odrážejí kreativitu, disciplínu a strukturu vstupující 

do marketing managementu. Jen při nastavení té správné řady procesů řídících aktivity 

a programy může společnost navazovat vzájemně prospěšné dlouhodobé vztahy. Mezi 

programy se řadí všechny aktivity namířené směrem ke spotřebitelům. Zahrnují dřívější 4P, 

ale i řadu dalších aktivit, které nemusí hladce zapadnout do starého pohledu na marketing. 
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Ať jsou to online nebo off-line, tradiční nebo netradiční aktivity, vždy musí být integrovány 

tak, aby byl celek větší než pouhý součet jednotlivých částí a aby firmě plnily vícero 

stanovených cílů. Výkon se definuje tak, aby podchycoval škálu možných ukazatelů, které 

mají finanční a nefinanční dopad (ziskovost, báze zákazníků) a také dopad za rámec 

společnosti samotné (aspekty společenské zodpovědnosti, právní, etické) (Kotler et al., 2013, 

s. 56). 

3.1.1 Komunikační mix 

Komunikační mix je podsystém marketingového mixu, kterým se snaží marketingový 

manažer kombinací různých nástrojů komunikačního mixu dosáhnout marketingových 

i firemních cílů. Jeho součástí jsou formy osobní a neosobní formy komunikace. Osobní 

formou je osobní prodej a neosobní formou je reklama, podpora prodeje, přímý marketing, 

sponzoring a public relations. Kombinace osobní a neosobní formy jsou výstavy a veletrhy. 

Každý nástroj plní určitou funkci a je vhodné je kombinovat, protože se vzájemně doplňují 

(Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 42). 

3.1.2 Přímý marketing (direct marketing) 

Přímý marketing je využití přímých kanálů k dosažení zákazníků a doručení výrobků 

a služeb bez potřeby marketingových prostředníků. (Kotler et al., 2013, s. 576). Přímý 

marketing zahrnuje v podstatě všechny aktivity, které vytváří přímý kontakt s cílovou 

skupinou. Též se můžeme setkat s označením one to one marketing nebo marketing „na 

míru“ (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 94). Jiný pohled je podle Karlíčka (2016, s. 199) na 

přímý marketing jako na jednu ze základních disciplín komunikačního mixu, která vzniknul 

jako levnější alternativa osobního prodeje. Obchodní zástupci firem museli jezdit osobně za 

každým zákazníkem, což bylo časově náročné a drahé. S pomocí direct marketingu stačí 

zaslat nabídku poštou a snížit tak výrazně náklady. Kanálů přímého marketingu je mnoho, 

marketéři mohou využívat např.: direct mail, katalogový marketing, telemarketing nebo 

webové stránky. Často usilují i o měřitelnou odezvu, typicky v podobě zákaznické 

objednávky prostřednictvím marketingu přímého objednání (direct-order marketing) 

(Kotler et al., 2013, s. 576). Podle Přikrylové, Jahodové (2010, s. 95) představuje přímý 

marketing spojení reklamy, podpory prodeje a výzkumu trhu v jeden proces. Přímý 
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marketing také přináší řadu výhod jak pro prodávajícího, tak pro kupujícího, které autorky 

uvádí v tabulce č. 1. 

 

Tabulka 1 – Výhody přímého marketingu 

Zdroj: Přikrylová, Jahodová (2010, s. 95) 

 

Hlavním rozdílem oproti reklamě, která cílí na široké skupiny lidí, direct marketing se 

zaměřuje na užší segmenty (tzv. mikrosegmenty) nebo na jednotlivce. Přitom dokáže ve 

velkém počtu potenciálních i stávajících zákazníků najít takové skupiny a jedince, kteří jsou 

pro danou společnost nejperspektivnější, což může omezit plýtvání finančními prostředky 

na méně ziskové jedince (Karlíček, 2016, s. 33). Hlavní nevýhodou může být skutečnost, že 

příjemci to mohou vnímat jako obtěžující, pokud se o jejich přízeň zajímá větší množství 

firem, což u nich může vyvolat pocit zahlcení nabídkami. Další negativem můžou být 

relativně vysoké náklady na získání kvalitní databáze (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 95). 

Na obrázku 1 je graficky znázorněno zaměření přímého marketingu a reklamy.  

 

Výhody pro zákazníka Výhody pro prodávajícího 

Jednoduchý a rychlý nákup Osobnější a rychlejší oslovení zákazníků 

Pohodlný výběr zboží a nákup z domova Přesné zacílení 

Široký výběr zboží Budování dlouhodobých vztahů se zákazníky 

Důvěryhodnost komunikace Měřitelnost odezvy reklamního sdělení 

a úspěšnosti prodeje 

Zachování soukromí při nákupu Utajení před konkurencí 

Interaktivita – možnost okamžité odezvy Alternativa osobního prodeje 
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Obrázek 1 – Zaměření direkt marketingu a reklamy 

 

Zdroj: Karlíček (2016) 

3.1.3 Nástroje přímého marketingu 

Definice nástrojů přímého marketingu je závislá na autorovi, Jahodová, Přikrylová 

(2010, s. 95) je člení podle Evropské federace přímého a interaktivního marketingu 

(FEDMA), která je rozděluje na čtyři části: 

• Direct mail (adresný a neadresný) 

• Telemarketing 

• Reklama s přímou odezvou 

• On-line marketing 

3.1.4 Direct mail 

Direct mail spočívá v rozesílání nabídky, oznámení, upozornění nebo dalších 

položek jednotlivým spotřebitelům. Je oblíbeným médiem, protože umožňuje výběr 

cílového trhu, je flexibilní, může být personalizován a může být testován a měřen. Marketéři 

takto pošlou ročně miliony poštovních zásilek (Kotler et al., 2013, s. 578). Zpráva má 

obchodní charakter a skrývá v sobě informace, které vedou zákazníka ke koupi. Nespornou 
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výhodou je různost forem této komunikace, jelikož každý zadavatel může nechat své 

reklamní sdělení „ušít na míru“ svých zákazníků (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 96). 

Přikrylová, Jahodová (2010, s. 96) rozdělují direct mail na adresný a neadresný. 

Adresný mail má daného příjemce a text sdělení je určen přímo jemu. Může se jednat o dopis 

s bezplatnou poukázkou, ilustrovaný či 3D dopis, do kterého je vložen nebo vlepen vzorek 

výrobku. Adresná komunikace vyvolává u příjemce pozitivní psychologický účinek. 

Neadresný mail představuje roznos letáků do schránek, rozdávání letáků na ulicích, rozvážka 

vzorků zboží atd. I přesto, že tento způsob nemá určité jméno adresáta, nejedná se o masovou 

reklamu, protože před distribucí byla udělána segmentace, komu je sdělení určeno. 

Neadresný mailing používají např. velké obchodní řetězce, které takto oslovují vybrané 

zákazníky v určitém teritoriu, kde řetězec působí.  

3.1.5 Katalogy 

Katalog je vizuální a textový přehled nabízených produktů, s rozvojem internetu se 

objevily i online katalogy. U tištěných katalogů vzbuzuje nejvíce pozornosti přední a zadní 

strana obálky, které do jisté míry určují, zda příjemce katalog vůbec otevře. Zboží v katalogu 

je nejčastěji rozloženo na stránce v pravidelné „mřížkové“ struktuře (grid layout) (Karlíček, 

2016). Katalog je nezbytným prostředkem prodeje pro firmy s nezávislými obchodními 

mezičlánky a s velmi širokou nabídkou sortimentu. Pro distribuční síť je oběh katalogu velmi 

důležitý, protože zajišťuje jednotné informace od konkurujících si distributorů. Katalog lze 

také zasílat, proto musí být aktuální, přesvědčivý a reprezentativní, jelikož zastupuje 

nepřítomného obchodníka (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 98). 

Úspěch katalogového prodeje závisí na pečlivém řízení seznamu zákazníků s cílem 

předcházet duplicitám, na řízení zásob, nabízení kvalitního zboží a přípravě jedinečné image. 

Některé společnosti přidávají informační obsah, posílají vzorky nebo mají dedikovanou 

online nebo telefonickou linku na dotazy zákazníků. (Kotler et al., 2013, s. 579). Výhodou 

internetových katalogů je možnost rychlé aktualizace nabízených výrobků, pro zákazníka 

pak rychlý a jednoduchý nákup kdykoli a odkudkoli. Zpracováním údajů o zákazníkovi lze 

pak vytvořit zaměřenou nabídku na jednotlivé zákazníky (Přikrylová, Jahodová, 2010, 

s. 98).  
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3.1.6 Telemarketing 

Telemarketing představuje využití telefonu a call center k nalákání potenciálních 

zákazníků, prodeji současným zákazníkům a poskytování služeb v podobě přijímání 

objednávek a zodpovídání otázek (Kotler et al., 2013, s. 579). Karlíček (2016) rozděluje 

telemarketing na aktivní a pasivní. Aktivní telemarketing znamená, že pracovník dané 

společnosti telefonuje vybraným zákazníkům. Pokud volání nepředchází žádná dřívější 

komunikace, jde o tzv. cold call. V tomto případě nebývá telemarketing příliš úspěšný. 

Častějším případem je telefonát po předchozím direct mailingu či e-mailingu, v tomto 

případě jsou adresáti „předpřipraveni“ a efektivita telemarketingu výrazně stoupá. Pasivní 

telemarketing je opakem aktivního telemarketingu. Zákazník telefonuje na zveřejněná čísla 

společnosti, jejich hovory zpracovávají vyškolení operátoři, kteří řeší stížnosti, upřesňují 

informace nebo uskutečňují objednávky. Pasivní telemarketing může být účinným nástrojem 

pro zajištění spokojenosti zákazníků (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 100).  

Hlavní výhodou telemarketingu je jeho interaktivita. Operátor může okamžitě 

reagovat na otázky a námitky zákazníka, proto v některých případech je telemarketing velmi 

efektivní (Karlíček, 2016). Přikrylová, Jahodová (2010, s. 100) dodávají, že navíc vzniká 

i časová úspora na obou stranách a komunikaci lze dobře utajit před konkurencí. Hovory 

bývají i zaznamenávané, takže po skončení se dají vyhodnotit a nedostatky se dají zlepšit.  

Nevýhodou telemarketingu je skutečnost, že náklady na získání zákazníka převyšují 

náklady u direct mailu. V části populace panuje rovněž negativní postoj vůči telemarketingu, 

protože volaný nemá jistotu, že mu opravdu volá ten, kdo se představil (Přikrylová, 

Jahodová, 2010, s. 100). Dalším problémem je obecně nízká kvalita operátorů, kvůli které 

nelze uplatnit plný potenciál telemarketingu. Aktivní telemarketing je často veřejností 

považován za obtěžující a narušování soukromí, proto by se měl používat jen tehdy, pokud 

nabídku potenciální nebo stávající zákazníci skutečně ocení (Karlíček, 2016).  

Významným prostředkem telemarketingu jsou call centra, „což jsou organizační 

jednotky sloužící k hromadnému zpracování příchozích a odchozích hovorů, ale také e-

mailů, dopisů a faxů. Z pohledu firmy představuje zřízení call centra určité náklady. Chce-

li firma poskytnou svých zákazníkům komfort v komunikaci a zvýšit jejich spokojenost, pak 

se call centrum jeví jako nezbytné. Kvalitní činnost call centra ale vyžaduje neustálé 

investice jak do zavadění nových technologií, tak do školení operátorů a podporu jejich 

činnosti pomocí různých motivačních programů. Call centra jsou buď interní nebo externí. 
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Interní call centrum je organickou součástí firmy, jeho pracovníci znají dobře portfolio 

produktů a služeb firmy a mají přístup do interních systému. Interní call centra se orientují 

spíše na příchozí hovory. Externí call centra provozuje jiná společnost na základě smlouvy 

(outsourcingu). Zpravidla jsou služby poskytovány více firmám najednou a disponuje 

kvalitnějším zázemím. S klientem jedná jménem společnosti, která si jí najala. Pro 

zadavatele má tato forma několik výhod: nepotřebuje vlastní vybavení a personál, nejímá si 

jen kapacitu, kterou potřebuje a veškerá zodpovědnost je na externí společnosti. Pracovníci 

takového call centra jsou ale odkázáni jen na poskytnuté materiály a nemají přístup 

do interních záznamů. Rizikem pro zadavatele je důvěryhodnost externí společnosti 

z důvodu úniku informací (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 101). 

3.1.7 Reklama s přímou odezvou 

Na rozdíl od normální reklamy se reklama s přímou odezvou (direct-response 

advertising) se soustředí na vyvolání okamžité reakce cílové skupiny, nejen na informování 

a ovlivňování postojů. Tato reklama by měla být komplexní, a proto je její příprava poměrně 

náročná. Nestačí pouze standartní reklamu doplnit o telefonní linku nebo internetové 

stránky, protože by to byla stále jen reklama. Aby bylo možné reklamu označit za direct 

marketingový nástroj, jejím primárním cílem musí být vyvolání okamžité reakce (Karlíček, 

2016, s. 200). V České republice není tento nástroj moc rozšíření jako např. ve Spojených 

státech, kde přibližně dvě třetiny všech reklam počítají s přímou reakcí. V televizi a rozhlase 

je obvykle výzva „Zavolejte ihned!“ nebo výzva návštěvy webových stránek. V tiskové 

inzerci bývá u inzerátu kupon v kombinaci s výzvou k zavolání nebo návštěvě webových 

stránek. Potenciální zákazník si tak může zvolit způsob komunikace, který mu přijde 

nejvýhodnější. Výběr komunikačního kanálu je závislý na věkové skupině a charakteru 

nabídky, mladší generace většinou volí internet, starší generace pak telefon nebo odpovědní 

kupon. (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 102).  

Speciálním druhem reklamy s přímou odezvou je teleshopping. Jedná se o relativně 

dlouhé televizní prezentace produktů, které jsou detailně použité na příkladu z praxe. Poté 

následuje výzva k zakoupení. Pokud divák okamžitě uskuteční objednávku, je mu nabídnut 

nějaký dárek. Obvykle se prostřednictvím teleshoppingu nabízejí produkty, které nejsou 

běžně dostupné v maloobchodním prodeji (Karlíček, 2016, s. 197). Teleshopping je vysílán 

mimo hlavní vysílací čas hlavně kvůli své délce. Díky tomu není cena za vysílací čas tak 

vysoká jako u běžné reklamy a cena teleshoppingu je tak příznivější. Nedílnou součástí je 
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i práce call centra a mobilního marketingu. Výhodou je pak měřitelnost odezvy reklamního 

sdělení. V České republice ale není teleshopping oblíbený, protože se spotřebitelé obávají, 

že zboží bude méně kvalitní, předražené a bude obtížné ho vrátit či reklamovat (Přikrylová, 

Jahodová, 2010, s. 103).  

3.1.8 On-line marketing 

Přikrylová, Jahodová (2010, s. 104) charakterizují on-line marketing jako „komunikaci 

realizovanou prostřednictvím elektronických zařízení, a to internetu nebo mobilního 

telefonu.“ Je založena na odhadu chování cílových spotřebitelů a snaží se je co nejúčinněji 

přesvědčit ke koupi či jiné cílové akci. V internetovém světě se každá marketingová 

komunikace stává „přímou“, protože umožňuje okamžitou odezvu uživatele. Přímý 

marketing na internetu je nejrychleji se rozvíjející formou přímého marketingu, k jeho 

základním nástrojům se řadí: 

• Webové stránky; 

• Vyžádaný e-mailing; 

• Newslettery; 

• Virální marketing. 

Webové stránky by měla společnost vytvářet takové, které budou vyjadřovat její účel, 

historii, vizi a výrobky a které budou na první pohled atraktivní. Efektivní webové stránky 

by měly zahrnovat sedm designových prvků, které se označují jako 7C (Kotler et al., 2013, 

s. 582): 

• Kontext (context) – rozvržení a design 

• Obsah (content) – text, obrázky, zvuky a videa 

• Komunita (community) – podpora vzájemné komunikace mezi uživateli 

• Customizace (customization) – schopnost přizpůsobit se různým uživatelům nebo 

umožnit personalizovat si stránky 

• Komunikace (communitation) – podpora komunikace mezi stránkou a uživatelem, 

uživatelem a stránkou a obousměrnou komunikaci 

• Propojení (connection) – míra propojenosti stránek s dalšími weby 

• Komerce (commerce) – schopnost zprostředkovat obchodní transakce 

Návštěvníci stránky posuzují podle snadnosti použití a atraktivity jejich vzhledu. 

Snadností použití se rozumí 1. stránka se rychle načítá, 2. první stránka je snadno 
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pochopitelná a 3. je snadné přejít na další stránky. Atraktivita vzhledu je zajištěna 1. stránky 

jsou dobře čitelné, 2. nejsou zahlcené obsahem a 3. stránka dobře používá barvy (Kotler 

et al., 2013, s. 582). 

 

3.2 E-mailing 

Karlíček (2016, s. 199 – 200) považuje e-mailing za nejvýznamnější nástroj direct 

marketingu. Ke stejnému výsledku se dostala i studie DMA z roku 2019, podle které 

označilo e-mail jako velice důležitý marketingový kanál 91 % marketérů. Tento způsob je 

také oblíbený u spotřebitelů, protože 59 % spotřebitelů ho preferuje před ostatními 

marketingovými kanály (DMA, 2019). 

Mezi hlavní výhody patří nízká cena a vysoké zacílení. Aby příjemci této e-mailových 

nabídek zůstali u této formy komunikace, je nezbytné zaměřit se na obsahovou stránku 

rozesílaných e-mailů. Platí to i pro pravidelné rozesílání vyžádaných e-mailů a newsletterů. 

Vždy by se mělo jednat o zajímavé a relevantní informace, jejichž odběr zákazník nebude 

chtít zrušit. Může jít o zajímavou cenovou nabídku, aktuální trendy nebo poskytování rad 

ohledně používání a ošetřování zakoupeného zboží. (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 287).  

Využívání e-mailingu je spojeno i s nevýhodami. Karlíček (2016) považuje 

za nejzávažnější zavádění „promo složek“ v e-mailingových klientech, kam operátoři 

přesouvají komerční nabídky. Marketéři tak musí řešit, jak zajistit, aby se jejich nabídka 

objevovala v „primární poště“ a ne v „promo složkách“. Dalšími problémy je legislativa 

(opt-in režim, tedy nutnost získat prokazatelný souhlas adresáta se zasíláním 

marketingového sdělení) a celá řada technických komplikací (např. „antispamové“ filtry, 

problémy se zobrazením obrázků v prohlížeči nebo funkčnost prokliků na webové stránky). 

Efektivita e-mailingových kampaní může být velmi vysoká. Běžně lze dosáhnout open 

rate přes 30 % a click-through-rate na úrovni 25 %. Tyto hodnoty velmi přesahují efektivitu 

typických direct mailových kampaní, které mají odezvu v řádu 1 – 10 % (Karlíček, 2016). 

Podle studie DMA z roku 2019 je návratnost investice z e-mail marketingu 42:1 (DMA, 

2019).  
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3.2.1 Druhy e-mailů 

E-maily se mohou lišit formou, obsahem, četností posílání, designem a strukturou. 

Rozlišují se na newslettery, e-maily s nabídkou zboží a služeb nebo informační e-maily 

(Janouch, 2014, s. 210). Existují ještě sponzorované e-maily, transakční e-maily a série 

cílených e-mailů vedoucích k poptávce (Procházka, 2013). 

Transakční e-maily jsou jedny z nejznámějších typů, které se generují automaticky. 

Jsou to e-maily, které reagují na akci zákazníka (Sálová et al., 2015, s. 84). Obsahem těchto 

e-mailů může být potvrzení o registraci, potvrzení objednávky, odesílání zásilky, zaslání 

kopie dokladu, přijetí dotazu, přijetí reklamace, uznání/neuznání reklamace, obdržení 

vráceného zboží nebo resetování hesla. Transakční e-maily jsou ideální komunikační 

spojnicí mezi firmou a zákazníky, mají vysokou míru prokliku, jsou nízkonákladové 

a časově úsporné díky automatizaci. Oproti ostatním marketingovým e-mailům ale nabízejí 

omezené možnosti personalizace (Pavlíková, 2020a). 

Informační e-maily sdělují příjemci užitečná fakta a relevantní informace. Jsou 

podobné newsletterům, ale zpravidla bývají jednodušší. Informační e-mail může mít podobu 

shrnutí určitého tématu a bývá odesílán jednou týdně nebo jednou za měsíc (Janouch, 2014, 

s. 210). 

Newslettery jsou specifickou formou e-mailu, příjemcům jsou zasílány periodicky. 

Pokud je obsah pro příjemce zajímavý, může tento nástroj sloužit k naplnění řady důležitých 

cílů. Často je využíván k tomu, aby motivoval příjemce opětovně navštívit webové stránky, 

může také sloužit jako náhrada katalogu (Karlíček, 2016). Tyto e-maily by neměly mít 

prodejní ani reklamní charakter a měly by mít stejné grafické zpracování (Janouch, 2014, 

s. 212–213). 

Sponzorované e-maily neoslovují vlastní odběratele, ale společnosti zaplatí za možnost 

oslovit odběratele databáze někoho jiného. Tento typ je vhodný, pokud je potřeba oslovit 

úzce zaměřenou cílovou skupinu, např. pouze ženy. Hlavním předpokladem pro úspěch je 

výběr vhodného obchodního partnera, který poskytuje svou databázi. Databáze by měla být 

aktivní a vhodná vzhledem k obsahu e-mailu (Procházka, 2013). 

Série cílených e-mailů je postupně časovaná série e-mailů plné užitečného obsahu. 

Jejich cílem je příjemce k určité akci. V dlouhodobém horizontu jsou tyto kampaně mnohem 

více úspěšné než občasně zaslané e-maily bez hlubšího kontextu (Procházka, 2013). 
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3.3 Jak by měl vypadat newsletter 

3.3.1 Předmět 

Předmět je nejdůležitější částí e-mailu, protože to je první text, který si příjemce 

přečte. Na jeho základě buď e-mail otevře, čehož se snažíme dosáhnout, nebo ho odstraní. 

Účinný předmět by měl být krátký, poutavý, úderný, originální, výstižný a personalizovaný 

(Sálová et al., 2015, s. 85–86). 

V textu předmětu poutají pozornost hlavně čísla, dvojtečka, neznámá slova, výzva 

nebo neobvyklá slovní spojení (Sálová et al., 2015, s. 86–87). Dobře funguje také urgence, 

zvědavost, napodobování většiny, hodnota, známé osobnosti, novinky nebo série 

na pokračování. Neměly by se v něm objevovat speciální znaky, velká písmena a vykřičníky. 

Pokud v něm budou slova sleva a zadarmo, která jsou velice lákavá, s velkou 

pravděpodobností skončí rovnou ve spamu (Nnaji, 2019). 

3.3.2 Preheader 

Preheader je krátký text, který se ve výpisu e-mailů objeví hned pod předmětem nebo 

vedle něj. Obecně platí, že je vhodné držet preheader v rozsahu mezi 85 a 100 znaky. Jelikož 

se zobrazuje před otevřením e-mailu, je vhodné v něm shrnout, o čem e-mail bude. Dalším 

využitím může být rozvinutí předmětu, zmínění konkurenční výhody jako je doprava zdarma 

nebo dárek k nákupu, výzvu k akci nebo vyzdvihnout atraktivní nabídku (Sudová, 2020). 

3.3.3 Odesílatel 

Z průzkumu agentury STEM/MARK pro Mailkit z roku 2017 vyplývá, že Čechy 

jako první zajímá odesílatel e-mailu a až poté se dívají na předmět. Pravidlo chytlavého 

předmětu jako nejdůležitějšího prvku newsletteru tak úplně neplatí (Mazal, 2018). Proto by 

měl odesílatel být osobní, např. uvést jméno zaměstnance nebo název firmy a nemělo by se 

objevit neosobní no-reply (Pavlíková, 2020b). 

3.3.4 Tělo e-mailu 

Tělo newsletteru lze rozdělit na 3 části: záhlaví, obsah a zápatí. Záhlaví je první část, 

která se po otevření e-mailu zobrazí. Je zde text preheaderu, odkaz na zobrazení e-mailu 
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v internetovém prohlížeči a logo společnosti, které může fungovat jako přesměrování na 

hlavní stránku odesílatele (Palka, 2015). 

Podle Sálové et al. (2015, s. 89–91) je základem pro úspěch e-mailingové kampaně 

segmentace, na základě které příjemci dostávají relevantní a personalizovaný obsah. 

Komunikace by měla vždy probíhat ve 3 fázích – předprodejní, prodejní a poprodejní. 

Existuje 6 zásad pro čtivý e-mail: vše důležité by mělo být na začátku, text by měl být 

strukturovaný (odrážky, zvýraznění textu), krátké věty a odstavce, prokliknutelné odkazy na 

webové stránky a úderné CTA (call to action). 

Výzva k akci (CTA) by měla vyniknout oproti zbytku textu. Toho lze docílit 

kontrastním pozadím a vhodnou barvou textu, ideálně barvou společnosti. Důležité je také 

umístění této výzvy a forma. Nejčastěji se jedná o tlačítko nebo hypertextový odkaz. CTA 

by mělo navazovat na to, co se od příjemce očekává. Pokud jde o koupi výrobku se slevou, 

mělo by CTA být pod ním, např. s textem „Chci slevu“. Dále se může jednat o nové výrobky 

nebo služby, pak by pod ukázkou nabídky mělo být tlačítko s nápisem „Další nabídka“. Tyto 

výzvy k akci lze využívat k mnoha účelům, nejčastěji to jsou využití slevy, proklik na výběr 

produktů nebo služeb, vyplnění dotazníku spokojenosti s nákupem nebo službou, aktivita na 

sociálních sítích (Pavlíková, 2020c). 

Zápatí je na konci těla e-mailu a celý obsah uzavírá. Jsou zde většinou informace 

o odesílateli, odkazy na sociální sítě, webové stránky, důvod zaslání newsletteru a tlačítko 

pro odhlášení odběru. Zápatí jsou většinou fixní a jsou stejná pro každý e-mail, který firma 

odešle (Palka, 2015). 

3.3.5 Grafická úprava 

Grafická úprava dotváří celkový dojem z newsletteru, ovlivňuje jeho doručitelnost, 

a hlavně pak konverze. Důležitým prvkem jsou obrázky, které upoutají pozornost uživatele 

a vést ho. Musí mít správný formát, aby se zobrazil při prvním otevření a nesmí jích být 

mnoho, aby e-mail neskončil jen jako spam. Důležitý je také font textu, ve kterém bude 

zpráva napsána. Doporučuje se používat tzv. bezpečné fonty, které jsou nainstalované 

v každém počítači a podporují je i e-mailoví klienti. Dalšími důležitými prvky jsou šířka, 

výška a responzivita. Bezpečná šířka se udává mezi 600 – 650 pixely, výška závisí na účelu 

zprávy a může se testovat A/B testováním. V dnešní době je velmi důležitá i responzivita. 

Podle posledních průzkumů je přes 50 % e-mailů otevíráno na mobilních zařízeních. Proto 

je důležité, aby se zprávy správně zobrazovaly i na těchto zařízeních (dobryemail.cz). 
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3.4 Budování databáze kontaktů 

Kvalitní databáze současných i potenciálních zákazníků jsou důležitou složkou 

úspěchu v přímém marketingu. Databáze označuje jakoukoli sbírku informací, zahrnující 

sestavy marketingových výsledků nebo prodejních údajů. O tyto zdroje se opírá celý přímý 

marketing (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 98). Podle Kotlera (2013, s. 103) databáze 

zákazníků obsahuje nejen jméno, adresu a předchozí transakce, ale i demografické (věk, 

příjem) a psychografické (aktivity, názory) charakteristiky. Takže místo rozesílání nabídky 

všem zákazníkům (ve stylu kartáčové střely) může společnost zákazníky nejdříve seřadit 

podle určité charakteristiky, např. doba od posledního nákupu, a poslat nabídku jen určitému 

počtu zákazníků z horní části seznamu. 

Databází informací o zákaznících velmi aktivně využívají systémy CRM (Customer 

Relationship Management). CRM systém je software, který shromažďuje, zpracovává a třídí 

informace o zákaznících (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 99). Tyto informace jsou sbírány 

ve všech styčných bodech vzájemného kontaktu, usilující o maximalizaci věrnosti 

zákazníka. Styčným bodem je každá příležitost, kdy zákazník přichází do styku se značkou 

nebo výrobkem – od osobní zkušenosti přes zhlédnutí personalizované reklamy až po běžné 

pozorování (Kotler et al., 2013, s. 172). 

3.4.1 Sběr kontaktů 

Kontakty může firma do své databáze sbírat v online i off-line prostředí. Kvalitní 

data by měla mít jasný, a hlavně legální původ. S takovými daty je běžně obchodováno 

a jejich kvalita se odráží v ceně. Společnosti, které seznamy s daty nabízejí, by měly mít 

souhlas osob, které jsou na seznamu, k distribuci těchto dat dalším subjektům. Pokud se 

firma rozhodne pro nákup databáze, měla by se orientovat na její rozsah, možnost rozšíření, 

přehlednost a pestrost. Pokud se firma rozhodne vytvořit si vlastní databázi, získává jistotu 

původu. Před vytvořením vlastní databáze je potřeba zvážit náklady na její vytvoření a její 

následnou správou. Správa je velice důležitá, protože jen aktuální a komplexní informace 

mají hodnotu. Důležitá je i evidence osob, které si nepřejí být kontaktovány, aby tyto 

zákazníky firma neztratila (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 99). 
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3.4.2 Legislativa a zákony 

Samotné získání e-mailové adresy pro firmy neznamená automatický souhlas 

s odesíláním obchodních sdělení. E-mail marketing se v České republice řídí Obecným 

nařízením EU o ochraně osobních údajů (GDPR) a Zákonem č. 480/2004 Sb., o některých 

službách informační společnosti. Tento zákon v § 2 odstavci f) definuje pojem obchodní 

sdělení jako všechny formy sdělení, včetně reklamy a vybízení k návštěvě internetových 

stránek, které slouží k podpoře zboží či služeb nebo image podniku a dále v § 7 určuje 

podmínky, za kterých lze obchodní sdělení odesílat. Dozorovým orgánem v České republice 

je Úřad pro ochranu osobních údajů (ÚOOÚ), který může firmě při porušení legislativy 

udělit pokutu až 10 milionů Kč (Strnad, 2017). 

S příchodem GDPR byla často probírána varianta získání kontaktu pro využití v e-

mailingu, a to tzv. oprávněný zájem. Jde o to, že pokud si zákazník objedná zboží v e-shopu, 

prodávající má právo mu zasílat obchodní sdělení, které je relevantní k objednávce. 

Každý e-mail představující obchodní sdělení by tak měl být i označen. Označení by 

mělo být ideálně v zápatí a mělo v něm stát: „Tento e-mail je obchodním sdělením“. Dále 

by měla být přítomna informace, kdo je skutečným rozesílatelem sdělení, doporučuje se 

uvést celý název společnosti a sídlo. Aby daný e-mail mohl být odeslán, musí být 

samozřejmě vlastněn souhlas s odběrem sdělení. V neposlední řadě by měl e-mail obsahovat 

také možnost okamžitého a jednoduchého odhlášení se z odběru (Vaško, 2019). 

3.4.3 Personalizace a segmentace 

Zákaznickou segmentací se rozumí proces členění zákazníků podle shodných 

statistických charakteristik, vlastností, rysů a požadavků do společných skupin neboli 

segmentů. Segmentační proměnné mohou být geografické (stát, město, oblast), 

demografické (věk, pohlaví, sociální skupina), socioekonomické (příjem, vzdělání, 

zaměstnání), sociopsychologické (životní styl, sociální status), behaviorální (nákupní 

chování, připravenost ke koupi, uživatelské dovednosti) nebo jiné (náboženství, národnost) 

(Janouch, 2014, s. 64). 

Karlíček (2016, s. 209) říká, že zaměření na úzké segmenty umožňuje výrazné 

přizpůsobení (personalizaci) marketingových sdělení podle charakteristik cílových 

segmentů. Hlavním cílem těchto aktivit je maximální relevance sdělení nebo nabídky. Platí, 

že čím více je sdělení přizpůsobeno příjemci, tím lepší výsledky lze očekávat. Naopak 
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nerelevantní sdělení by mohlo v e-mailingu vést k odhlášení příjemců z odběru obchodních 

sdělení.  

3.4.4 RFM analýza 

Pro vytvoření segmentovaných seznamů zákazníků je možné použít RFM analýzu. 

Ta vychází z předchozího nákupního chování stávajících zákazníků a může odpovědět na 

otázky, kdo jsou nejlepší zákazníci, kteří zákazníci jsou firmě nejvíce věrní, u kterých 

zákazníků je větší potenciál ziskovosti nebo například, které zákazníky už firma ztratila či 

jsou na odchodu. Díky tomuto zjištění lze lépe zacílit marketingové kampaně, lépe zajistit 

věrnost zákazníků a zvýšit konverzní poměr i zisky z těchto kampaní. RFM analýza je 

založena na 3 základních metrikách: Recency (R) – počet dní od posledního nákupu, 

Frequency (F) – celkový počet nákupů, Monetary (M) – hodnota nákupů. Můžeme také 

sledovat další důležité ukazatele: průměrnou hodnotu objednávky, první a poslední 

uskutečněnou objednávku, vyhodnocovat zákazníky podle množství objednávek nebo 

celkových tržeb (Kotler et al., 2013, s. 578).  

RFM metriky se rozdělují do několika úrovní, v nich si pak definujeme intervaly, ve 

kterých se pak dále pohybujeme. Následující tabulka názorně ukazuje výše popsané 

rozdělení:  

 

Tabulka 2 – Rozdělení intervalů RFM analýzy 

 R (recency) F (frequency) M (monatery) 

1 1.1.2018 – 31.2.2018 1 0 – 500 Kč 

2 1.3.2018 – 31.5.2018 2 501 – 1000 Kč 

3 1.6.2018 – 31.8.2018 3 – 4 1001 – 2000 Kč 

4 1.9.2018 – 14.10.2018 5 – 6 2001 – 3000 Kč 

5 15.10.2018 – 31.12.2018 7 –? 3001 –? Kč 

Zdroj: (Petříková, 2020) 

 Úrovně, v tomto případě hodnoty 1 až 5, jsou poté přiřazeny každému zákazníkovi 

a pomocí vzorce je vypočteno jeho RFM skóre. Výsledkem jsou pak segmenty zákazníků, 
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o kterých můžeme říct, jaký je jejich přínos. Následující tabulka ukazuje příklad rozdělení 

zákazníků na segmenty (Petříková, 2020): 

 

Tabulka 3 – Segmenty zákazníků podle RFM analýzy 

 
Název 

segmentu 

Počet 

zákazníků 

Průměrná 

hodnota nákupu 
Tržby 

% podíl na 

celkových 

tržbách 

1 VIP 18 4118 Kč 302 365 Kč 6,8 % 

2 LOAJÁLNÍ 267 1624 Kč 1 823 465 Kč 40,7 % 

3 
NOVÍ 

ZÁKAZNÍCI 
349 674 Kč 583 820 Kč 13,0 % 

4 SLIBNÍ 345 1953 Kč 1 347 575 Kč 30,1 % 

5 ŠETŘÍLCI 132 654 Kč 188 256 Kč 4,2 % 

6 
POTŘEBUJÍ 

POZORNOST 
38 750 Kč 166 919 Kč 3,7 % 

7 V RIZIKU 11 1826 Kč 42 840 Kč 1,0 % 

8 ZTRACENÍ 19 573 Kč 22 549 Kč 0,5 % 

Zdroj: (Petříková, 2022) 

 

RFM analýza může být základem pro zjištění Celoživotní hodnoty zákazníka 

(Customer Lifetime Value – CLV). Celoživotní hodnota zákazníka popisuje čistou 

současnou hodnotu toku budoucích zisků očekávaných ze všech nákupů v průběhu celého 

jeho života. Pro měření CLV existuje celá řada metod. Kotler (2013, s. 171) doporučuje 

následující vzorec: 𝐶𝐿𝑉 =  ∑
(𝑝𝑡−𝑐𝑡)𝑟𝑡

(1+𝑖)𝑡
𝑇
𝑡=0 − 𝐴𝐶     (1) 

kde: 

pt = cena placená spotřebitelem v čase t, 

ct = přímé náklady na obsluhu zákazníka v čase t, 

i = diskontní míra nebo náklady kapitálu firmy, 

rt = pravděpodobnost opakovaných nákupů zákazníka 

AC = náklady na akvizici, 

T = časový horizont pro odhad CLV. 
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3.5 Testování a vyhodnocování e-mailingových kampaní 

3.5.1 A/B testování 

A/B testování je metoda, která umožňuje efektivně porovnat dvě nebo více variant 

vybrané části e-mailu. Na základě zjištěných dat se zjistí, která varianta je nejlepší a ta se 

pak použije v ostrém provozu. Pro správné testování musí být varianty e-mailu odeslány na 

stejně velké a náhodně rozdělené skupiny. Varianty by měly být odeslány ve stejnou dobu 

a lišit by se měly jen v jednom parametru, aby se skutečně jednalo o A/B testování. Testovat 

lze jakoukoli část e-mailu, nejčastěji se ale jedná o části, které mají největší vliv – předmět, 

výzvu k akci, obrázek, formát, den a čas odeslání (Krajňák, 2015). 

3.5.2 Ukazatele úspěchu e-mailingových kampaní 

Významnou charakteristikou přímého marketingu je jeho bezprostřední měřitelnost. 

Na rozdíl od reklamní kampaně jsou direct marketingové kampaně dobře vyhodnotitelné. 

Odezva cílové skupiny je patrná většinou bezprostředně, což činí z direct marketingu jednu 

z nejlépe měřitelných disciplín. Základními ukazateli (metrikami) vyhodnocování jsou: open 

rate, click-through-rate, conversion rate a ROI (Return on Investment) (Karlíček, 2016). 

Další metriky jsou např. delivery rate, bounce rate, click-to-open rate a opt-out rate 

(Vaněček, 2017). 

 

Open rate je základní metrikou, která udává podíl příjemců, kteří e-mail otevřeli, 

ku všem příjemcům, kteří zprávu dostali.  

𝑂𝑅 = (
𝑝𝑜č𝑒𝑡 𝑜𝑡𝑒𝑣ř𝑒𝑛ý𝑐ℎ 𝑧𝑝𝑟á𝑣

𝑝𝑜č𝑒𝑡 𝑑𝑜𝑟𝑢č𝑒𝑛ý𝑐ℎ 𝑧𝑝𝑟á𝑣
) × 100      (2) 

Click-through-rate neboli míra prokliku, udává, jak velké procento adresátů, kteří 

e-mail dostali, přimět k akci (kliknuli na odkaz, který je přesměroval na web). 

𝐶𝑇𝑅 =  (
𝑝𝑜č𝑒𝑡 𝑝ří𝑗𝑒𝑚𝑐ů,𝑘𝑡𝑒ří 𝑘𝑙𝑖𝑘𝑙𝑖 𝑛𝑎 𝑜𝑑𝑘𝑎𝑧

𝑝𝑜č𝑒𝑡 𝑑𝑜𝑟𝑢č𝑒𝑛ý𝑐ℎ 𝑧𝑝𝑟á𝑣
) × 100    (3) 

Conversion rate, tedy míra konverzního poměru, udává, kolik procent příjemců, 

kteří klikli na odkaz a byli přesměrováni na web, dále provedlo požadovanou akci. 

𝐶𝑅 =  (
𝑝𝑜č𝑒𝑡 𝑝𝑟𝑜𝑣𝑒𝑑𝑒𝑛ý𝑐ℎ 𝑎𝑘𝑐í

𝑝𝑜č𝑒𝑡 𝑜𝑡𝑒𝑣ř𝑒𝑛ý𝑐ℎ 𝑧𝑝𝑟á𝑣
) × 100      (4) 

ROI (return of investment) je návratnost investice, tedy procentuální čistý zisk/ztráta 

z dané e-mailingové kampaně. 
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𝑅𝑂𝐼 =  (
č𝑖𝑠𝑡ý 𝑧𝑖𝑠𝑘−𝑖𝑛𝑣𝑒𝑠𝑡𝑖𝑐𝑒

𝑖𝑛𝑣𝑒𝑠𝑡𝑖𝑐𝑒
) × 100      (5) 

Bounce rate (míra vrácení) udává, kolik procent e-mailů se vrátilo zpátky a nebylo 

doručeno. Čím je tato míra menší, tím kvalitnější databáze je. 

𝐵𝑅 =  (
𝑝𝑜č𝑒𝑡 𝑛𝑒𝑑𝑜𝑟𝑢č𝑒𝑛ý𝑐ℎ 𝑒−𝑚𝑎𝑖𝑙ů

𝑝𝑜č𝑒𝑡 𝑜𝑑𝑒𝑠𝑙𝑎𝑛ý𝑐ℎ 𝑒−𝑚𝑎𝑖𝑙ů
) × 100     (6) 

Click-to-open rate neboli míra angažovanosti, udává, kolik procent adresátů, kteří 

e-mail otevřeli a klikli na odkaz, bylo skutečně přesměrováno na cílovou webovou stránku. 

V porovnání s mírou prokliku vyhodnocuje úspěšnost obsahu těla e-mailu. 

𝐶𝑇𝑂𝑅 =  (
𝑝𝑜č𝑒𝑡 𝑝ří𝑗𝑒𝑚𝑐ů,𝑘𝑡𝑒ří 𝑘𝑙𝑖𝑘𝑙𝑖 𝑛𝑎 𝑜𝑑𝑘𝑎𝑧

𝑝𝑜č𝑒𝑡 𝑜𝑡𝑒𝑣ř𝑒𝑛ý𝑐ℎ 𝑧𝑝𝑟á𝑣
) × 100    (7) 

Opt-out rate (míra odhlášení) udává, kolik procent příjemců odhlásilo odběr pomocí 

odkazu, který by měl v e-mailu být. Tato míra by měla být co nejnižší, pokud je vysoká, je 

potřeba analyzovat důvody, proč se zákazníci odhlašují z odběru a zda se s tím dá něco dělat 

(Vaněček, 2017). 

𝑂𝑂𝑅 =  (
𝑝𝑜č𝑒𝑡 𝑜𝑑ℎ𝑙áš𝑒𝑛ý𝑐ℎ 𝑝ří𝑗𝑒𝑚𝑐ů

𝑝𝑜č𝑒𝑡 𝑜𝑑𝑒𝑠𝑙𝑎𝑛ý𝑐ℎ 𝑧𝑝𝑟á𝑣
) × 100     (8) 
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Obrázek 2 - Logo s maskotem 

Praktická část práce 

V této části práce je nejprve představena společnost Mironet.cz a zhodnocena její 

současná mailingová kampaň. Dále jsou uvedeny provedené změny, které jsou poté 

vyhodnoceny a na základě jejich výsledků jsou navržena doporučení, která by mohla zvýšit 

efektivitu mailingových kampaní. 

3.6 Představení společnosti Mironet.cz a.s. 

Společnost založili v roce 1996 spolužáci Milan Kocián a Robert Novotný, kteří 

studovali na ČVUT v Praze s původním názvem Mironet. Jméno vzniklo spojením prvních 

slabik křestních jmen a dodatku „net“. Nedlouho po startu firmy ji opouští Milan Kocián 

a jediným vlastníkem se stává Robert Novotný, který je vlastníkem dodnes. V roce 2007 se 

firma přejmenovala na současný název Mironet.cz a.s. 

Firma má své vlastní pobočky a zároveň provozuje franchising. Maskotem společnosti 

je od roku 2005 Míra s modrými vlasy, který má symbolizovat lidský přístup. Původní 

specializace prodeje byla zaměřená na mobilní telefony, počítače, notebooky a herní 

konzole. V roce 2019 se nabídka rozšířila o domácí elektroniku, zahradní techniku, nářadí 

pro kutily a hračky.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   Zdroj: Mironet.cz, (2023) 

 

 



 

31 

 

Datum vzniku a zápisu: 19. 11. 2007 

Obchodní firma: Mironet.cz a.s. 

Sídlo: Nad Kajetánkou 1478/26, Břevnov, 169 00 Praha 

Právní forma: Akciová společnost 

Jediný akcionář: Robert Novotný 

IČO: 28189647  

Předmět podnikání: Maloobchod prostřednictvím internetu nebo zásilkové služby 

Zdroj: (TOP AUDIT BOHEMIA a.s., 2022) 

 

3.7 E-mailová kampaň společnosti 

Mironet.cz využívá e-mailovou komunikaci se zákazníkem, aby mu nabídl nové 

produkty a zboží, které je momentálně v akci.  

3.7.1 Současná podoba e-mailů 

E-maily dostaly novou podobu v červnu 2022, kdy byla úplně předělána grafická 

podoba, takže nebylo lehké přijít s novým návrhem.  

Současná podoba newsletterů s akční nabídkou je velmi pěkně zpracovaná. Nahoře 

je velký obrázek, na kterém je vidět téma celého e-mailu, takže si zákazník může představit, 

jaké produkty mu budou nabízeny. Poté je e-mail většinou rozdělen na tři kategorie, kde jsou 

čtyři zajímavé produkty pro danou kategorii. U každého produktu je název, popis produktu, 

tři hlavní charakteristiky a cena produktu. E-mail je ale také velice dlouhý, takže je šance, 

že to zákazníka odradí a neuvidí všechny produkty, které jsou v něm nabízené. Tato vlastnost 

mi přišla jako největší problém současného vzhledu, takže je na ni při změnách nejvíce 

zaměřováno. Na Obrázku 3 je část současné podoby e-mailů, které jsou rozesílány. 
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Obrázek 3 - Současná podoba e-mailů 
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Zdroj: Mironet.cz, (2023) 
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3.7.2 Změny vzhledu e-mailů 

Jelikož byly e-maily relativně nově předělané, bylo složité vymyslet změny, které by 

vedly ke zlepšení. Na základě spolupráce bylo navrženo několik změn, které byly otestovány 

a zjišťovalo se, jestli přinesly pozitivní změnu. Změny byly následující: zmenšení obrázku 

v hlavičce, zmenšení obrázků jednotlivých produktů, odstranění textu z popisu produktů 

(zůstal jen název produktu), změna pozice ceny produktu. Cílem těchto změn bylo zkrátit 

celý e-mail, aby zákazník viděl více produktů a zvýšila se šance na proklik na e-shop.

 Současná podoba e-mailů je dle mého názoru moc dlouhá a obsahuje velké množství 

textu. E-mail s nabídkou by měl být krátký s přehledem produktů, které by mě mohli 

zaujmout. Pokud mě některý z nich zaujme, rozkliknu si e-shop, kde je podrobněji 

představen i s jeho parametry. 

Z časových důvodů bohužel nebylo možné otestovat každou změnu samostatně 

pomocí A/B testování a zjistit vliv každé změny samostatně. Bylo rozhodnuto, že se tedy 

všechny změny aplikují na jeden vzor a pokud by se ukázalo, že změny vedly k lepším 

výsledkům, je možnost každou změnu později otestovat samostatně. Na Obrázku 4 je část 

nové podoby e-mailů, které byly rozeslány k zákazníkům. 

 

 



 

35 

 

Obrázek 4 - Navržená podoba e-mailů 

 

Zdroj: Miroent.cz, (2023) 
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Výsledky a diskuse 

3.8 Výsledky změn 

Emailové kampaně se porovnávaly na dvou měřených metrikách, míra otevření (Open 

rate) a míra prokliku (CTR – Click-through-rate). Případné další ukazatele společnost 

Mironet nesleduje nebo jsou pro ně příliš citlivé a nebyly poskytnuty pro tuto práci. 

3.8.1 Porovnání s předchozími e-maily 

Následně byly tyto hodnoty porovnány s velmi podobnými e-maily, které byly 

odeslané dříve. Porovnávaly se čtyři různé druhy produktů: Společenské hry (Příloha 1 a 2), 

Monitory (Příloha 3 a 4), konzole PlayStation 5 (Příloha 5 a 6) a mobilní telefony (Příloha 

7 a 8). Výsledky porovnání jsou v grafech níže.  

 

Graf 1 – E-mail se společenskými hrami 

 

Zdroj: Mironet.cz, vlastní zpracování 
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Graf 2 – E-mail s monitory 

 

Zdroj: Mironet.cz, vlastní zpracování 

 

 

Graf 3 – E-mail s PlayStation 5 

 

Zdroj: Mironet.cz, vlastní zpracování 
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Graf 4 – E-mail s mobilními telefony 

 

Zdroj: Mironet.cz, vlastní zpracování 

 

3.8.2 Souhrn výsledku měření 

Z grafů můžeme vypozorovat, že ve třech případech (viz Graf 1, Graf 3 a Graf 4) je 

Open-rate srovnatelný s dřívějšími e-maily, jen v případě e-mailu s monitory (viz Graf 2) 

byl rozdíl výraznější, zhruba 3,5 % bodů. Jelikož byl změněn jen obsah e-mailů a změny se 

zobrazily až po otevření e-mailu, Open-rate nebyl nijak ovlivněn a je uveden jen pro 

porovnání. 

Ve všech čtyřech e-mailech s novou podobou byla míra prokliku vyšší, než tomu bylo 

v případě původních e-mailů. Cíl zvýšit míru prokliku se tedy naplnil, i když v některých 

případech byl rozdíl jen minimální. Největší rozdíl byl mezi e-maily, které nabízely 

monitory (2,72 % bodů), ale to může být způsobeno nevyrovnaným open-rate, jelikož rozdíl 

v počtu otevřených e-mailů byl 3,64 % bodů. Nejlepšího výsledku dosáhl e-mail, který 

nabízel mobilní telefony. Počet otevřených e-mailů byl větší o 0,76 % bodů a míra prokliku 

byla vyšší o 1,72 % bodů, takže tento e-mail byl úspěšnější v obou měřených kategoriích 

oproti porovnávanému e-mailu. 
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3.8.3 Doporučení 

Jelikož bylo použito více změn najednou z časových důvodů, do budoucna by bylo 

vhodné použít A/B testování na jednotlivé změny, aby se zjistilo, jak významná byla každá 

změna. Pokud by se ukázalo, že některá z provedených změn byla negativní, zůstala by 

původní varianta vzhledu e-mailu a otestovala by se další změna. Takto by se otestovaly 

všechny použité změny a míra prokliku budoucích e-mailů by mohla být ještě vyšší při 

aplikaci změn, které vedly ke zvýšení míry prokliku. 

Otestovat to lze dvěma způsoby. Buď se může vzít navržená kompletní podoba, která 

by se rozeslala zároveň s původní podobou na delší časové období, aby se zjistilo, zda 

výsledky nejsou jen náhodně vyšší a změny neměly vliv na míru prokliku. Pokud by se 

ukázalo, že nová podoba e-mailu má lepší výsledky než stávající podoba, potom lze testovat 

jednotlivé změny na současné podobě e-mailu jednu po druhé a sestavit tak nejlepší variantu. 

Druhý způsob je předpoklad, že změny měli vliv na měřené ukazatele a rovnou je začít 

postupně testovat na současné podobě e-mailu a zároveň porovnávat s nezměněnou podobou 

e-mailu, která bude rozesílána souběžně.  
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4 Závěr 

Cílem této bakalářské práce byla analýza efektivnosti mailingové kampaně společnosti 

Mironet.cz a návrhy na její zvýšení.  

Teoretická část se zaměřuje na marketing, přímý marketing a na emailing. Je popsáno, 

jak by měl e-mail vypadat, jaké jsou druhy e-mailových kampaní a jak segmentovat 

zákazníky, aby byl e-mail přínosný. Nakonec jsou uvedeny nejčastější ukazatele 

efektivnosti, které se sledují a pomáhají k vylepšení e-mailové kampaně. 

V praktické části je představena společnost Mironet.cz a její současná podoba e-mailů. 

Součástí praktické části bylo navrhnout nový vzhled e-mailů, který by zvýšil jejích 

efektivitu. Po spolupráci se zaměstnanci jsme vytvořili novou podobu, kterou jsme otestovali 

na čtyřech různých typech produktu, a následné výsledky jsme porovnali s dřívějšími e-

maily s velmi podobnými produkty. Z důvodu nedostatku času jsme nemohli provést A/B 

testovaní jednotlivých změn, ale udělali jsme více změn najednou. Porovnání mezi 

jednotlivými e-maily jsou zobrazeny v Grafech 1 – 4. 

Při analýze sledovaných ukazatelů se ukázalo, že míra prokliku se zvýšila při velmi 

podobné míře otevřených e-mailů. S toho lze usoudit, že některé změny vzhledu byly 

pozitivní, takže se nyní můžou jednotlivé změny otestovat pomocí A/B testování v delším 

intervalu, aby se zjistilo, které měly největší vliv. Na základě těchto výsledků je poté možné 

konkrétně upravit stávající podobu e-mailů, aby jejich efektivita byla co nejvyšší. 
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